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1.1 Latar Belakang Penelitian 
Pertemuan layanan di perusahaan jasa adalah interaksi timbal balik antara 
karyawan dan pelanggan. Karyawan memiliki peran penting dalam meningkatkan 
kinerja perusahaan akan tetapi di dunia persaingan saat ini perilaku pelanggan di 
perusahaan jasa memiliki peran mendasar dalam profitabilitas dan banyak peneliti 
telah mengakui hal itu (Shahsavari & Faryabi, 2013). Peran pelanggan merupakan hal 
yang dibutuhkan dalam berkompetisi untuk mencapai keberhasilan suatu perusahaan, 
berbagai literatur pemasaran jasa juga membuktikan bahwa peran pelanggan 
merupakan sumber daya yang menguntungkan (Yang & Qinhai, 2011). Pelanggan 
adalah urat nadi dalam menjalankan bisnis sehingga banyak perusahaan berlomba 
mengembangkan berbagai strategi untuk mempertahankan pelanggan (Halbesleben & 
Buckley, 2004). Pelanggan dalam perusahaan jasa bertindak sebagai sumber daya 
produktif melalui penerapan pengetahuan dan keterampilannya serta partisipasinya 
pada saat proses penciptaan layanan (Yi & Gong, 2013; Ercsey, 2016; Johnson & 
Rapp, 2010; Jung & Yoo, 2017).  
Penting bagi setiap perusahaan untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan 
agar mendapatkan peran mereka dalam meminimalisir resiko yang akan terjadi, 
seperti perusahaan yang kurang memusatkan perhatian kepada pelanggan akan 
berakhir dengan kehilangan pelanggan dalam jumlah yang signifikan (Ali et al., 
2015), perpindahan pelanggan ke pesaing (Anaza & Zhao, 2013), menyebabkan 
perusahaan menjadi lambat dalam berkembang, bahkan penurunan profitabilitas 
sebagai kerugian finansial yang luar biasa bagi perusahaan (Schuckert, 2017).  
Perilaku partisipasi pelanggan merupakan bagian yang tidak terpisahkan dalam 
industri jasa (Lusch & Vargo, 2006) sehingga fenomena ini menjadikan perusahaan 
memahami bahwa pelangggan saat ini tidak hanya berperan aktif sebagai pembeli 
tetapi juga menjadi sumber pendapatan perusahaan yang menguntungkan (Bowen & 
2 
 
Raden Synthia Billqis, 2020 
MODEL CUSTOMER BASE REPUTATION DALAM PEMBENTUKAN CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR 
(Survei pada Tamu Repeater di Virtual Hotel Operator RedDoorz Kota Bandung) 
Universitas Pendidikan Indonesia | repository.upi.edu | perpustakaan.upi.edu 
Schneider 1985; Rosenbaum & Massiah, 2007). Perusahaan mengharapkan perilaku 
partisipasi pelanggan berupa timbal balik atas produk dan jasa yang ditawarkan untuk 
mempertahankan pelanggan lain serta membantu perusahaan dalam jangka waktu 
yang lama. Partisipasi pelanggan lainnya seperti membantu calon pelanggan ketika 
akan, sedang dan setelah membeli atau memakai layanan jasa, merekomendasikan 
melalui penyebaran berita positif dari mulut ke mulut secara langsung atau melalui 
media sosial (Yi & Gong, 2013). Perilaku lainnya adalah dengan memberikan 
tanggapan berkaitan dengan informasi yang berguna untuk meningkatkan kinerja 
layanan agar lebih baik kedepannya (Qaranjik & Behestifar, 2015). 
Pelanggan dari perusahaan jasa memiliki dampak yang tidak dapat disangkal pada 
kinerja perusahaan karena perkembangan teknologi dan peningkatan peran pelanggan 
dalam proses penyediaan layanan. Baiknya perusahaan mempertimbangkan kinerja 
dengan menyelidiki perilaku pelanggan yang memiliki peran mendasar dalam 
pengembangan dan pertumbuhan perusahaan. Perusahaan yang memfasilitasi 
pelanggan untuk berperilaku “bebas”, dapat menggunakan pelanggan untuk mencapai 
tujuan dan membantu perusahaan menjadi lebih sukses, oleh karena itu, dalam 
lingkungan kompetitif saat ini, tidak hanya komitmen yang dianggap sebagai salah 
satu faktor kunci dalam profitabilitas perusahaan, tetapi juga perilaku 
kewarganegaraan pelanggan atau customer citizenship behavior (CCB) yang 
merupakan keunggulan kompetitif untuk perusahaan jasa. Perilaku ini dinamakan 
perilaku ekstra pelanggan yang bersifat tidak memaksa dan positif yang dapat 
mempengaruhi kinerja karyawan, bahkan pelanggan lain, sehingga CCB sangat 
penting untuk kelancaran fungsi dan keberlanjutan jangka panjang maupun jangka 
pendek perusahaan (Chan et al., 2017).  
Perilaku CCB mengacu pada semua bentuk keterlibatan perilaku pelanggan yang 
diperlukan untuk keberhasilan penciptaan layanan yang diberikan (Yi & Gong, 2013). 
Mengembangkan perilaku CCB dapat membantu mengurangi niat berpindah di 
pelanggan, meningkatkan keberlanjutan perusahaan (Tung et al., 2017), 
meningkatkan kinerja perusahaan (Vega-Vazquez et al., 2013), serta menjadi 
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pendukung untuk mengembangkan layanan perusahaan dalam meningkatkan pangsa 
pasar, laba dan penjualan (Abbasi et.al, 2014). 
CCB pertama kali diperkenalkan oleh Organ et.al (1983) yang dikembangkan dari 
perilaku extra role behavior yang dikemukakan oleh Katz & Kahn (1964).  Organ 
menjelaskan bahwa CCB merupakan konstruk utama dalam manajemen dan 
psikologi. Pernyataan Organ et.al (1983) didukung pula oleh Bowen (2014) bahwa 
CCB lebih mudah diciptakan dan dibangun pada perusahaan jasa karena pelanggan di 
perusahaan jasa sering hadir secara fisik saat layanan diberikan. Penelitian lain 
menemukan bahwa perilaku CCB semakin tampak efektif bagi fungsi perusahaan 
agar dapat mencapai keuntungan produktivitas yang maksimal (Singh, 2000; Oliva & 
Sterman, 2001; Gouthier & Schmid, 2003; Groth, 2005; Bove et al., 2009) dan CCB 
sangat relevan dengan perusahaan jasa karena dibutuhkan kelangsungan hidup 
melalui pelanggan sehingga perusahaan mampu bertahan dan bersaing (Yanhong, 
2015; Yoon, Jang, & Lee, 2016). 
CCB telah banyak diteliti dalam berbagai bidang antara lain kesehatan 
administrasi, manajemen dan pskilogi (Smith, Organ, & Near,1983), hubungan 
industrial dan kepemimpinan. industri perbankan (Sahertian, 2010; Okurame, 2012; 
Zayas-Ortiz et al., 2015), manufaktur (Ge, Su, & Zhouv, 2012; Foote & Tang, 2008), 
dan perhotelan (Yanhong, 2015; Yoon, Jang, & Lee, 2016).  
Industri perhotelan adalah sebuah bisnis yang menawarkan suatu jenis 
akomodasi dengan mempergunakan sebagian atau seluruh bangunannya untuk 
menyediakan jasa penginapan yang dikelola secara komersial. Ragam jenis hotel saat 
ini sudah sangat bervariasi, bahkan setelah terjadi pembaharuan dalam sistem 
teknologi informasi, muncul pendatang baru dalam dunia bisnis perhotelan yang 
melakukan kegiatan bisnisnya dengan inovasi online yang berbeda, salah satunya 
Virtual Hotel Operator (VHO) (id.techinasia.com).   
Fenomena VHO termasuk yang paling berkembang selama 5 tahun terakhir. VHO 
adalah model bisnis baru yang dijalankan oleh perusahaan rintisan bidang digital atau 
startup. Pemesanan hotel melalui VHO selain lebih mudah dan fleksibel juga jauh 
lebih murah dari segi harga. Majunya bisnis VHO tidak lepas dari gaya hidup 
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masyarakat modern yang gemar traveling namun dengan biaya seminimal mungkin 
atau budget travel. VHO mengadopsi gaya kerja yang sama dengan ojek online. 
Mereka tidak memiliki hotel ataupun pegawai. Konsep dasar VHO 
adalah “rebranding” bagi para pemilik hotel atau rumah singgah yang ingin 
bergabung. Setiap VHO memiliki standar operasional tersendiri sebagai checklist 
untuk para mitra mereka. Keuntungan yang didapat salah satunya pemasaran secara 
online dan offline yang semuanya sudah dilakukan oleh VHO, karena biaya 
operasional yang sedikit itu membuat tarif yang lebih murah (id.techinasia.com) 
Penelitian yang ada menyebutkan bahwa fenomena VHO ini masih banyak 
kekurangan sehingga membutuhkan support dari perilaku pelanggan, apabila 
dukungan dari pelanggan masih kurang menyebabkan VHO sulit berkembang. 
Bantuan berupa perilaku ini masih kurang optimal seperti pelanggan belum mau 
merekomendasikan hotel secara online atau offline dengan alasan malas, bahkan 
sebagian merasa malu karena telah menginap di hotel yang murah, juga tidak mau 
membantu dalam memberikan ide dan saran. Masalah ini menuntut perusahaan untuk 
melakukan berbagai strategi sebagai solusi yang dapat membentuk dan meningkatkan 
perilaku CCB ini mengingat dampak yang terjadi apabila masalah ini diabaikan 
(id.techinasia.com).  
VHO pertama yang masuk ke Indonesia pada tahun 2015 yaitu Nida Rooms yang 
merambah segmen penginapan kosan dan hotel melati. Perkembangan VHO saat ini 
sangat cepat dibuktikan dengan munculnya berbagai macam merek seperti Zen 
Rooms, Airy Rooms, RedDoorz, dan OYO Rooms yang memperluas segmennya ke 
apartemen hingga hotel bintang satu hingga tiga dan sudah tersebar di beberapa kota 
besar di Indonesia seperti Jakarta, Bali dan Bandung (id.techinasia.com). 
Pembangunan properti VHO yang semakin banyak menyebabkan pelanggan 
mempunyai pilihan lebih dari satu sehingga market share terbagi, salah satu kota 
yang memiliki unit terbanyak setelah Jakarta adalah kota Bandung. Market share 
VHO di Kota Bandung tahun 2019, Zen Rooms berada diperingkat pertama tahun 
2018 mengalami penurunan 5% pada tahun 2019. RedDoorz berada di peringkat ke 2 
tahun 2018 mengalami kenaikan hingga 6% pada tahun 2019, karena mendapatkan 
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dana yang besar sehingga RedDoorz melakukan tindakan agresif dengan memperluas 
jaringan hotelnya dibantu dengan strategi marketing yang kuat. Airy Rooms dengan 
jumlah skor 28% berada diperingkat ketiga, mengalami penurunan 4% pada tahun 
2019. OYO sebagai VHO pendatang baru sulit bersaing dengan VHO lama, dipersulit 
dengan property yang semakin sedikit untuk menjalin kerjasama, karena telah habis 
dipakai bekerjasama dengan VHO lain, sehingga OYO hanya mengalami kenaikan 
3% dari tahun 2018 ke 2019. (daily.com). Secara lengkap dapat disajikan dalam 
Tabel 1.1 berikut 
TABEL 1.1 
MARKET SHARE VHO 
DI KOTA BANDUNG TAHUN 2017 - 2019 
VHO 2017 2018 2019 
RedDoorz 24% 26% 32% 
Zen Rooms 40% 35% 30% 
Airy Rooms 30% 28% 24% 
OYO - 15% 18% 
Sumber: Property Department RedDoorz Kota Bandung 2020 
Meskipun RedDoorz mengalami kenaikan market share disetiap tahunnya, akan 
tetapi hal ini tidak sejalan dengan perilaku dari pelanggannya (Manajemen RedDoorz 
Kota Bandung). Tabel 1.2 menunjukan perilaku CCB RedDoorz dinilai belum efektif 
dan masih banyak kekurangan, dapat kita lihat dari jumlah data pengguna situs hotel 
murah VHO. RedDoorz mendapatkan skor ketiga dalam kategori VHO yang diulas 
serta direkomendasikan pelanggan dalam website booking.com, tripadvisor atau situs 
booking online dan ulasan lainnya, sedangkan skor RedDoorz dalam perusahaan yang 
ditulis artikel di internet dan sosial media berada diperingkat kedua. Hal tersebut 
terjadi terutama bagi perusahaan yang aktif di media sosial/internet dan 
direkomendasikan oleh pelanggan yang memiliki potensi lebih besar atau perhatian 
khusus dari penulis artikel (jurnal.id). Munculnya start-up lokal di Indonesia telah 
meningkatnya persaingan bisnis, dan karenanya perspektif public, rekomendasi 
kinerja perusahaan merupakan salah satu tolok ukur keberhasilan perusahaan dalam 
penjualan dan keunggulan kompetitif (Ozturk, Nusair, Okumus, & Singh, 2017). 
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TABEL 1.2 
PENGGUNA SITUS VHO TAHUN 2017-2019 
VHO 
Rekomendasi & Ulasan 
Artikel 
Internet Sosial Media 
2015-2017 2017-2019 2015 -2017 2017-2019 2015-2017 2017-2019 
Zen Rooms 32% 40% 29% 39,7% 7% 10,9% 
Airy Rooms 28% 35% 25% 37,8% 10% 24,4% 
RedDoorz 17% 28% 19% 38,6% 6% 14,6% 
OYO 5% 10% 7% 15,7% 2% 9% 
 Sumber: Nusa Research.com 
RedDoorz merupakan pemain lama di dunia VHO akan tetapi tidak terlepas dari 
beberapa masalah, salah satunya masih kurangnya peran perilaku dari pelanggan, 
seperti kurangnya minat dalam mengulas dan memberikan rekomendasi pelanggan 
RedDoorz. Jumlah occupancy dari tingkat hunian kamar di RedDoorz Kota Bandung 
naik turun setiap tahunnya. Occupancy tahun 2017 ke 2018 naik sebesar 1.13 persen 
dengan room sold 182.012 dan turun 2.35 persen ke tahun 2019 menjadi 179.223. 
Manajemen RedDoorz mengatakan pihaknya terlalu fokus pada profitabilitas dari 
penjualan kamar sehingga belum sepenuhnya melakukan suatu gebrakan dan strategi 
baru untuk meningkatkan perilaku CCB, sehingga peran penting pelanggan ke 
perusahaan masih kurang yang jika dibiarkan akan berdampak besar (Manajemen 
RedDoorz Kota Bandung). 
RedDoorz menyatakan penurunan occupancy internal ini akibat bersamaan 
dengan naik turunnya jumlah partisipasi pelanggan dalam pengisian form guest 
comment di setiap bulannya. Ketika pihak RedDoorz melakukan survey kepada 
pelanggan, mereka menyatakan bahwa alasan tidak mau mengisi guest comment 
karena tidak memiliki waktu untuk memberikan saran, merasa malas, dan merasa 
bingung untuk memberikan ide seperti apa. Guest comment yang terisi saran yang ada 
masih lebih banyak yang merasa kecewa dibandingkan yang merasa puas, mereka 
menyatakan karena pelayanan RedDoorz yang lambat, aplikasi yang menyulitkan 
mereka memakainya, staff yang kurang ramah, kamar yang masih kurang bersih, 
fasilitas yang tidak memadai, dan masalah internail lainnya (Properti Manager 
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TABEL 1.3 
JUMLAH GUEST COMMENT 2017-2019 
DI VHO REDDOORZ KOTA BANDUNG 
Bulan 
Guest Comment Rekapitulasi 2017-2019 
2017 2018 2019 Bad Comment Good Comment 
Jan – Mar 3564 3788 3521 45% 55% 
Apr – Jun 3578 3967 3732 45% 40% 
Jul – Sep 3689 3898 3622 47% 40% 
Oct –Dec 3662 3689 3582 48% 42% 
  Sumber : Property Departement RedDoorz Kota Bandung 2020 
Berdasarkan Tabel 1.3 terlihat bahwa guest comment menjadi pembahasan yang 
serius karena apabila perusahaan melakukan kesalahan dalam mengelola keluhan atau 
komplain pelanggan yang ada di dalamnya dapat membuat perusahaan menjadi 
berantakan (Jazak Afriansyah, 2012). Kurangnya perilaku CCB seperti masih 
sedikitnya partisipasi pelanggan dalam memberikan ide, saran dan komentar baik 
offline melalui guest form yang tersedia dikamar, maupun pada kolom komentar situs 
online. Tidak kooperatif saat layanan diberikan, dengan cara tidak menaati peraturan 
hotel yang mungkin dapat membahayakan fungsi material dan merugikan pelanggan 
lain selama menginap. Perilaku konsumen yang tidak etis (Babakus et al. 2004), 
pembalasan antar konsumen (Huefner et al. 2002), dan agresi verbal negatif 
pelanggan langsung maupun tidak langsung (Grandey, Dickter, & Sin 2004). 
Fenomena di atas menunjukan CCB di RedDoorz belum optimal. Perilaku ini 
harus segera ditingkatkan untuk meminimalisir dampak yang akan ditimbulkan 
seperti tidak adanya peningkatan kualitas pelayanan (Groth 2005), yang 
menyebabkan permasalahan lain seperti keluhan pelanggan yang cenderung 
mempengaruhi respons mereka sehingga terjadi perpindahan pelanggan yang 
menciptakan pencapaian keuntungan terhadap kompetitor (O’Cass & Ngo, 2012; 
Varga & Lusch, 2008) ditambah dengan kondisi pandemic Covid-19 saat ini yang 
menyebabkan penurunan profitabilitas di berbagai industry, jika dibiarkan perusahaan 
tidak akan bertahan lama dan bisa mengalami kebangkrutan (Schukert, 2017). 
Berdasarkan penelitian terdahulu faktor-faktor yang mempengaruhi CCB antara 
lain kepercayaan merek & cinta merek (brand trust & brand love) (Shidik & Shaari, 
2017), reputasi perusahaan berbasis pelanggan (customer based corporate reputation) 
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(Walsh & Beatty, 2007), penciptaan nilai (value co-creation) (Huang & Liu, 2019; 
Assiouras et.al, 2019), situs jejaring social (social networking sites) (Abdulaziz & 
Maiyaki, 2017), keterkaitan merek (brand attachment) (Cheng dan Luo, 2016),  nilai 
hubungan (relationship value) (Wang dan Head, 2007), dan reputasi perusahaan 
(corporate reputation) (Abbasi et.al, 2013) 
Customer Base Reputation (CBR) merupakan bagian dari reputasi perusahaan 
(corporate reputation) (Bartikowski & Walsh, 2011; Abbassi et.al, 2014; Schuckert 
2017). CBR diartikan sebagai evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap perusahaan 
berdasarkan reaksinya terhadap barang, layanan, kegiatan komunikasi, interaksi 
dengan perusahaan atau perwakilan konstituennya (manajemen, karyawan atau 
pelanggan lain) serta kegiatan dari perusahaan (Walsh & Beatty, 2007). Pelanggan 
dari perusahaan bereputasi baik memiliki kecenderungan perilaku yang mendukung 
perusahaan (Bartikowski & Walsh, 2011), gagasan ini telah cukup didukung oleh 
para peneliti lain yang percaya bahwa pengalaman langsung pelanggan sehubungan 
dengan barang atau jasa perusahaan menjadi elemen penting dari manajemen reputasi 
perusahaan. Peneliti lebih lanjut menekankan bahwa pengalaman langsung pelanggan 
tidak hanya menunjukkan kualitas barang atau jasa tetapi juga mencakup spektrum 
yang lebih luas dari kinerja seluruh perusahaan (Petrokaitė & Stravinskienė, 2013) 
RedDoorz memilih CBR sebagai salah satu tindakan untuk membentuk dan 
meningkatkan CCB, didukung dengan reputasi RedDoorz yang berada lebih unggul 
dibandingkan dengan VHO pesaingnya yaitu Airy Rooms dan Zen Rooms 
(similarweb.com). Strategi ini diyakini sebagai dasar yang baik bagi RedDoorz untuk 
memahami CBR dan bagaimana hal itu mempengaruhi CCB, dengan memahami 
dampak CCB dapat mempertahankan keunggulan kompetitif mereka di masa depan 
(Bartikowski & Walsh, 2011) 
RedDoorz melakukan pemberian diskon menginap sebesar 25% yang dapat 
digunakan berkali-kali di kota manapun di Indonesia. Potongan harga menggunakan 
red cash yang terkumpul dari setiap transaksi di RedDoorz. Mendapatkan tawaran 
eksklusif berupa diskon tambahan dari red club sebesar 12% yang dapat 
diakumulasikan dengan promo lain sebesar 25% maka jika total menjadi 37%, 
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dengan syarat membayar Rp. 144.000,- berlaku selama 6 bulan. Kunjungan ke 
corporate, travel agent dan instasi pemerintahan dengan mengadakan coffee morning. 
Interior dan eksterior hotel RedDoorz di design menjadi lebih instagrambale untuk 
memanjakan pelanggan didukung dengan kualitas dari produk dan jasa yang 
diberikan serta kualitas pelayanan karyawan. RedDoorz ikut melakukan kegiatan 
sosial seperti penanaman seribu pohon, earth hour dan mendukung pengembangan 
ekonomi melalui peningkatan kesempatan kerja, dan hubungan bisnis (Manajemen 
RedDoorz Kota Bandung) 
Program promotor (orang yang bertugas dibawah komando manajemen atau sales 
yang mempunyai tugas mempromosikan ke calon pembeli) yang ditawarkan business 
to business (B2B) mendapatkan keuntungan dalam bentuk insentif (kompensasi yang 
diberikan perusahaan kepada promotor sebagai timbal balik) sebesar Rp. 10.000,- per 
kamar per malam. Promotor ini mempunyai segmentasi yang dapat mencakup pasar 
secara luas agar penyebaran kode promo berjalan efektif dan efisien. RedDoorz juga 
melakukan kerjasama dengan berbagai perusahaan besar untuk mengikat para 
pelanggan, seperti yang dilakukan RedDoorz Premium Bandung, mengadakan 
kerjasama dan acara dengan membagikan susu dari produk Nestle. Tamu yang 
mengikuti acaranya bisa mendapatkan poin tambahan dan mendapatkan voucher 
sarapan gratis serta masih banyak kegiatan yang dilakukan RedDoorz untuk terus 
mempertahankan pelanggannya guna meningkatkan perilaku mereka (Manajemen 
RedDoorz Kota Bandung).  
Kerangka kerja konseptual dari CBR akan memberikan dampak yang lebih baik 
pada hasil akhir CCB yang diyakini membantu perusahaan untuk memfokuskan 
sumber daya mereka ke spektrum sempit dan berinvestasi secara bijak (Bartikowski 
& Walsh, 2011). Namun masih dipertanyakan dan harus dipelajari lebih dalam 
apakah CBR dapat sepenuhnya membentuk CCB, oleh sebab itu penulis masih 
merasa perlu untuk melakukan penelitian mengenai “Model Customer Base 
Reputation Dalam Pembentukan Customer Ciizenship Behavior” (Survei pada 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut maka dapat dirumuskan masalah penelitian 
sebagai berikut. 
1. Bagaimana gambaran customer base reputation di RedDoorz Kota Bandung. 
2. Bagaimana gambaran customer citizenship di RedDoorz Kota Bandung  
3. Bagaimana pengaruh customer base reputation terhadap customer citizenship 
behavior di RedDoorz Kota Bandung. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka penelitian ini untuk memperoleh 
hasil temuan mengenai. 
1. Gambaran customer base di RedDoorz Kota Bandung. 
2. Gambaran customer citizenship behavior di RedDoorz Kota Bandung. 
3. Pengaruh customer base reputation dalam pembentukan customer citizenship 
behavior di RedDoorz Kota Bandung. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian diatas, hasil dari penelitian diharapkan memberikan 
kegunaan baik secara teoritis maupun secara praktis sebagai berikut: 
1. Kegunaan Teoritis 
Hasi penelitian teoritis ini diharapkan memberikan kegunaan dalam aspek teoritis 
yaitu dapat mengembangkan dan memperluas ilmu pemasaran pada industri 
perhotelan dengan mengkaji pemahaman mengenai customer base reputation dalam 
pembentukan customer citizenship behavior dan hasil teoritis diharapkan dapat 
memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu Manajemen khususnya Manajemen 
Pemasaran pada industri lainnya.  
2. Kegunaan Praktis 
a. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian praktis diharapkan dapat memberikan sumbangan dalam aspek 
praktis yaitu memberikan masukan atau ide untuk dijadikan pertimbangan dalam 
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memecahkan masalah dilapangan yang berkaitan dengan customer base reputation 
dalam pembentukan customer citizenship behavior. 
 
b. Bagi Peneliti Selanjutya 
Penelitian ini diharapkan berguna dalam memecahkan masalah dan menambah 
wawasan serta pengetahuan sehingga dapat menerapkan teori-teori yang telah didapat 
selama perkuliahan atau dari sumber yang terpercaya, khususnya mengenai customer 
base reputation dan customer citizenship behavior 
 
